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シェアNO.1メーカーはPBを供給すべきか?
Should the Leading Consumer Goods Manufacturer Supply 
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 (1) PB供給のメリット 
 (2) PB供給のデメリット 
2. NB メーカーが PB を供給することについてのチャネル戦略の視点からの
評価 
 (1) デービスの見解  
 (2) NBとPBの両方を供給する日本の消費財メーカーの考え方 
 (3) 販売依存度とバイイングパワー 
3. 日本のシェアNO.1のメーカーはなぜPBを供給するのか？ 
 (1) 仮説1：日本の消費財メーカーは、ブランド認識が低い 




























 (1) PB供給のメリット 
 ① 工場の稼働率を上げるため 
 工場の稼働率が損益分岐点比率を下回っているような状態なら、PB の生産をする

















 ② チェーン小売業との関係改善のため 





えがメーカーにあって、PB を生産している NB メーカーもある。例えば、あるビー
ルメーカーの幹部は「ビール会社とすれば、流通の2強との関係は強い。ビール会社
のPB には 2 強との関係を強化するというよりも、維持しようとする狙いがある(4)」
と述べている。 
 
 ③ 自社技術を活かすため 
 ロッテアイス製造のファミリーマートのPB「GELATO」（ジェラート）が自社技術























































も外販用が 2 割だということに注目しないといけない。8 割は自社の店舗で販売でき
ているからメリットを感じていると考えることができる。外販比率がさらに増えたら、
逆に巨大なバイイング・パワーに苦しむことになる可能性が高い。 




























 (2) PB供給のデメリット 












 ② PB の受託生産が中心になると技術開発に投資することが難しくなり、技術力が低
下する。 
 NS ファーファ・ジャパンは PB の受託生産に頼りすぎたために業績を悪化させた




































































































 (2) NBとPBの両方を供給する日本の消費財メーカーの考え方 
 既述のデービスの考え方からすれば危険性の高い、NB と PB の両方を供給してい
る消費財メーカーが日本には数多く存在する。彼らはどのような考え方をしているの
だろうか、矢作らの調査結果から整理してみよう。 
 矢作らの調査結果を読むと、NB と PB の両方を供給している消費財メーカーが、





































































































商品 メーカー 小売業 
即席麺 日清食品 セブン・プレミアム 
ローソンセレクト 
スタイルワン（ユニー・イズミヤ） 




加工肉 日本ハム セブン・プレミアム 
冷凍食品 ニチレイ ローソンセレクト 
食卓応援セレクト（いなげや） 
茶飲料 伊藤園 セブン・ゴールド 
ローソンセレクト 
アイスクリーム ロッテアイス セブン・プレミアム 
ローソンセレクト 











 日本の業界 NO.1 消費財メーカーはどうしてこのように PB を供給するのだろう
か？この小論では、この現象を解釈する仮説として次の2つをあげる。 
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